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 Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na marketingovou komunikaci hokejového klubu HC 
ČSOB Pojišťovna Pardubice, jejíž součástí je komunikace s diváky, fanoušky a 
propagace reklamních partnerů klubu. Obsahuje návrh rozvoje této marketingové 
komunikace se zaměřením na komunikaci s fanoušky. Využívá k tomu zlepšení 
stávajících používaných nástrojů i procesů, ale zároveň i nové, moderní směry 
marketingové komunikace. Nový návrh by měl přispět k větší atraktivitě a zlepšenému 
vnímání marketingové komunikace klubu i klubu samotného. 
 
Abstract 
The thesis deals with marketing communication of the ČSOB Pojišťovna Pardubice ice-
hockey club with the main focus on the communication with visitors and fans and the 
promotion of the club's commercial partners. It makes suggestion on possible ways of 
development of the given marketing communication where the club's fans' 
communication represents the most important part of it. Not only it proposes 
improvement of the current tools and proceses, but it also introduces new, modern ways 
of marketing communication. The aim of the proposal is to increase the general 
awareness of the club and its atractiveness. 
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ÚVOD 
V odvětví sportovního marketingu platí více, než kde jinde, že čím více bude něčím jiní, 
nový lepší, zajímavý, a budete mí více možností různorodé propagace, tak tím více 
budete „vidět“ vy a vaši partneři a tím pádem budete mít více peněz v rozpočtu. Nebo je 
alespoň budete moci pro další rok od svých partnerů žádat. V každém sportu jde v první 
řadě o výsledky, a pokud se výsledkově daří, sponzoři i diváci se hrnou v podstatě sami. 
Ovšem je potřeba být připraven a mít k dispozici široké spektrum nástrojů, aby za prvé 
jim bylo co nabídnout, za druhé abychom si je dlouhodobě udrželi a za třetí abychom je 
dokázali získat i v horších časech. 
Pardubický hokejový klub, hrající domácí nejvyšší soutěž (extraliga), je velmi kvalitní 
klub s dlouholetou tradicí, silným zázemím, výbornými fanoušky a s nadstandardní 
návštěvností i z evropského měřítka. V české extralize byl vždy považován za 
„inovátora“ v oblasti marketingové komunikace a propagace reklamních partnerů. 
Manažeři klubu přicházeli neustále na české poměry s něčím novým a výjimečným. 
Inspiraci hledali hlavně v zahraničí a následně ji většinou jako jedni z prvních aplikovali 
v rámci české extraligy, hýřili ovšem i vlastními originálními nápady. Právě podle 
pardubického klubu kopírovali ostatní mužstva nápady, zábavu pro diváky i různé 
druhy propagace. 
V období mezi roky 2008-2012 zažil klub velké množství bouřlivých změn v rámci 
managementu, ale významná změna proběhla i na pozici majitele klubu. A pod jeho 
vedením se klub v těchto letech soustředil hlavně na reorganizaci a nápravu 
ekonomických problémů. I přes to, že se klubu sportovně velmi dařilo, začal se pomalu 
vytrácet z pozice leadera a inovátora v hokejovo-marketingovém prostředí. Nových 
nápadů a inovátorského elánu ze strany pardubického klubu trochu ubývalo a ostatní 
týmy začaly přebírat iniciativu. Přirovnávat situaci k ujíždějícímu vlaku jsme ještě 
nemuseli, ale řekněme, že role se role lehce obraceli a pardubický klub začal přebírat 
nápady od jiných klubů v české extralize. Což o to, na tom by nebylo zase až tak nic 
špatného, pokud taková věc funguje, je osvědčená, tak proč ji nevyužít.  Ale je dobré 
přistupovat k implementaci přebraných nápadů s velkou opatrností a s individuálním 
přístupem k přizpůsobení. Ne vždy to musí u nás fungovat úplně stejně a spolehlivě 
jako v jiných klubech. Co jiný klub, to jiný „mrav“. Některé ostatní kluby mají výhodu 
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modernějšího zázemí (arény), tím pádem techniky a z toho následně plynoucích 
možností propagace a zábavy.  
Především v poslední, právě skončené sezóně se ale klub začal pomalu a jistě vracet 
zpět na „výsluní“. A následující sezóna by neměla být výjimkou. Myslím si, že 
pardubický klub má možnosti a šance aby se vrátil do úplného pomyslného čela 
nejinovativnějších hokejových klubů v České republice.  
Právě moje práce by měla upozornit na stávající chyby, kterých se HC ČSOB 
Pojišťovna Pardubice na různých úrovních marketingové komunikace a propagace 
dopouští. Zároveň navrhne nejen odstranění těchto chyb, ale ukáže i využití nových a 
zlepšení již používaných prostředků a možností marketingové komunikace a propagace. 
Tím pádem bude atraktivnější pro média, partnery klubu a hlavně diváky, což 
v konečném důsledku bude znamenat lepší obecné vnímání klubu za jakékoliv sportovní 
situace a již zmiňovaných více peněz do rozpočtu klubu. 
Informace potřebné k analýze a návrhu jsem získal dotazníkovým šetřením, empirickým 
pozorováním stavu a vývoje za dobu téměř osmiletého interního působení v této firmě, 
rozhovory s vedením, ostatními zaměstnanci, partnery klubu a studiem teorie 
marketingové komunikace. Z takto nabytých informací vytvářím v závěru této práce 
návrh na zlepšení marketingové komunikace použitím synergie vhodně vybraných 
komunikačních nástrojů. 
  
- 10 - 
 
1. Stanovení cílů práce a použité metody 
1.1. Cíl práce 
Cílem mé diplomové práce je zlepšení marketingové komunikace hokejového klubu HC 
ČSOB Pojišťovna Pardubice a.s. s využitím podrobné analýzy marketingové 
komunikace a následným návrhem rozvoje této marketingové komunikace hlavně 
směrem k fanouškům klubu. Touto prací bych chtěl managementu HC ČSOB 
Pojišťovna Pardubice a.s. pomoci zatraktivnit doposud používané řešení 
marketingových komunikačních aktivit a zároveň ukázat nové směry a možnosti 
propagování sebe sama i jejich partnerů. 
Mojí snahou bude stanovit a rozlišit dílčí cíle do tří časových období. V těchto 
konkrétních časových pásmech poté realizuji návrhy na změny marketingové 
komunikace.  
 
1.2. Použité metody a postupy 
 
Veškeré návrhy na změny budou popsány až po vypracování nezbytných teoretických 
podkladů a důkladné analýze současného stavu. V této analýze využiji většinu z 
dostupných postupů pro zjištění reálného stavu firmy HC ČSOB Pojišťovna Pardubice 
a.s., jejího chování vůči fanouškům a především její komunikace. 
V první řadě vycházím z dlouholetého působení u této společnosti a tedy velmi dobrou 
a stále aktuální znalostí prostředí získaného pozorováním a aktivní účastí na chodu 
firmy. Z tohoto téměř osmiletého působení bude vyplývat i druhý zásadní zdroj mých 
poznatků, a to rozhovory s ostatními zaměstnanci. Až na drobné upřesňování nějakých 
detailů budu vyházet z běžných rozhovorů s vedením a redakčními pracovníky o chodu 
klubu. 
Podobným způsobem jsem sbíral poznatky za celou dobu svého působení ve firmě i od 
protistrany a tedy fanoušků, od kterých jsem získával cenné podněty a nápady. Jako 
velký fanda sportu a pardubického hokeje zvlášť, dokážu vidět většinu problémů i 
očima věrného fanouška. Působení uvnitř firmy mi však dává nad situací větší nadhled. 
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K dispozici mi bude i několik interních dokumentů firmy. 
K širšímu obrazu o firmě a jejích aktivitách, prostředí, ve kterém se nachází a jejího 
okolí by mi mělo pomoci zpracování marketingového mixu a analýzy oborového okolí. 
Analýza se bude opírat také o dotazníkové šetření zaměřené na komplexní kritickou 
analýzu marketingové komunikace a zjištění cenných dat o preferencích fanoušků 
klubu. 
K sumarizaci zjištěných informací využiji zjednodušenou Swot analýzu, kterou 
zakončím analytickou část. 
Samotný návrh by měl obsahovat více dílčích návrhů řešící jednotlivé problémy. Snažit 
se budu o časové rozlišení do 3 časových období a v každém z těchto období vyřešit 
vhodným způsobem stávající problém. 
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2. Teoretická východiska 
2.1. Marketing 
„Marketing se zabývá zjišťováním a naplňováním lidských a společenských potřeb.“1 
„Marketing management chápeme jako umění a vědu výběru cílových trhů a získávání, 
udržování si a rozšiřování počtu zákazníků vytvářením, poskytováním a sdělováním 
lepší hodnoty pro zákazníka“ 2 
„Marketing je společenský proces, v němž jedinci a skupiny získávají to, co potřebují a 
chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně směňujeme s jinými výrobky a 
službami, které mají hodnotu.“ 3 
Velmi často a mylně se objevuje definice marketingu, která nám říká, že: „Marketing je 
umění prodeje výrobku“ ale není tomu tak. Prodej je pouze vrcholem marketingového 
ledovce. 4 
Marketéři rozlišují 10 typů entit, které jsou předmětem marketingu. Jedná se o: 
výrobky, služby, události, zážitky, osoby, místa, majetek, firmy, informace, ideje. 5 
K plnému porozumění marketingu musíme také pochopit další pojmy. Mezi ty klíčové 
patří potřeba, trh a směna. 6 
  
                                               
1 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 43 
2 tamtéž s. 43 
3 tamtéž s. 44 
4 tamtéž s. 44 
5 tamtéž s. 46 
6 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing. 2. přepracované a doplněné vydání. 2010. s. 3-4. 










Potřeby – jsou tím základním, bez čeho lidé nemohou žít. Lidé potřebují k přežití 
potravu, vodu, vzduch, vodu, ošacení a přístřeší. Cítí rovněž silnou potřebu relaxace, 
rekreace, vzdělání a zábavy.  
Všechny tyto potřeby se stávají přáními, jakmile jsou zaměřovány na specifické 
objekty, které dokážou tyto potřeby naplnit.7 
Trh – Trh znamená soubor kupců a prodejců, kteří provádějí obchodní transakce 
s určitým produktem nebo třídou produktů. Z pohledu marketérů slovo „trh“ je popis 
různých uskupení zákazníků. Pohlížejí na prodejce jako na součást určitého odvětví a na 
kupce jako na součást trhu.8 
Vymezení trhu – Na počátku je třeba si definovat potřeby (viz výše), abychom mohli 
vymezit osoby a situace, které budou představovat náš potencionální trh. Trh, který je 
tímto způsobem vymezen, je považován za pevně ohraničený a stabilní. Tím, že 
využíváme předem ohraničený trh, vytváříme si rámec, v němž můžeme soutěžit 
s konkurencí. Zjistíme tím také klíčové informace o výkonnosti trhu, nebo jeho částí 
jako jsou: velikost, různorodost, tržní podíl. Skutečnost, že si trh umíme konkrétně 
představit je nesmírně užitečná.9 
                                               
7KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 62. 
8 tamtéž s. 48 






            komunikace 
výrobky/služby 
       peníze 
     informace 
Obrázek 1: Jednoduchý marketingový systém (zdroj: KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing 
management. 2007. s. 49.) 
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Směna – jenž, je klíčovým pojmem obchodování, je proces, v němž je možné získat 
požadovaný výrobek nabídkou za něco jiného. Je to také proces vytváření hodnoty, 
protože za normálních okolností na ní obě strany vydělají.10 
Internet vnesl do marketingového prostředí svěží vítr a neustále ukazuje nové možnosti 
a přístupy a v dnešní době má obrovský vliv na marketing a jeho podmnožiny. 
„Zákazníci se změnili, komunikace se změnila, změnit se musí marketing.“11 
S novými trendy v oblasti internetu, a celkového vývoje marketingové oblasti ale 
přicházejí i změny chování spotřebitelů a následně na to navazující problémy podniků, 
jež nechtějí měnit svoji „20-30 let skvěle fungující“ marketingovou strategii. 
Časté problémy podniků v oblasti marketingu 12 
 Zákazníci jsou stále zkušenější a citlivější na cenu 
 Mají málo času a žádají větší uživatelská komfort 
 Uvědomují si rostoucí vyrovnanost produktů různých dodavatelů 
 Méně jim záleží na značce výrobce a snáze akceptují značky distributorů či 
prodejců a neznačkové zboží 
 Mají vyšší požadavky na služby 
 Vyznačují se klesající loajalitou vůči dodavateli 
  
                                               
10KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 44. 
11LEBOFF, G. a ŠKAPOVÁ, H. Sticky marketing: jak zaujmout, získat a udržet si zákazníky. 2011. s. 27. 
12 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 24. 
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Nástroje marketingového mixu jsou také známé jako 4P. 13 
- Produkt (Product): Konkrétní produkt, jeho balení a různé služby, které si 
zákazník koupí získá. 
- Cena (Prize): Cena produktu spolu s dalšími poplatky za dodání, záruku apod. 
- Místo nebo distribuce (Place): Opatření přijímaná k tomu, aby byl produkt na 
cílovém trhu snadno dostupný a dosažitelný. 
- Propagace (Promotional): Komunikační aktivity, jako je reklama, podpora 
prodeje, direct mail a publicita.  Smyslem těchto aktivit je cílový trh 
informovat, přesvědčit jej nebo mu připomenout dostupnost a přínosy 
produktu. 
                                               

































Obrázek 2: Složky marketingového mixu, tzv. 4P (zdroj: KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 
2007. s. 57.) 
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Prof. Kotler přidává ještě další dvě P a to: 
- Politika (Politics): Politické aktivity mohou významně ovlivnit objem prodeje 
a to nejen přijetím zákonů, zákonných vyhlášek apod. ale i politickým tlakem a 
vlivem. 
- Veřejné mínění (Public opinion): Veřejnost může díky svým postojům a 
náladám taktéž velmi ovlivnit zájem o určité výrobky, či služby a tím mít i vliv 
na prodejní čísla. 
Naopak Kotler také oponuje některým kritikům, že není již nutné dále rozšiřovat 
marketingový mix o další prvky, jako například: 
- Služby: Taxikáři, kadeřnice, mobilní operátoři prodávají sice služby, ale ty 
jsou zároveň i produkty, takzvanými servisními produkty. 
- Balení (Packaging): Balení je bráno jako součást produktu. 
- Osobní prodej: Tento prvek je zahrnut již v propagačním P.14 
Pro potřeby mojí diplomové práce bych zde rád ještě uvedl položku Lidé (People), 
jenže je v odborné literatuře taktéž zmiňována jako součást marketingového mixu.15 
-  Lidé (People):Tento faktor zastupuje přidanou hodnotu, kterou přidávají lidé 
ve společnosti pro produkt, a tedy i pro koncové zákazníky. Jedná se o 
zkušenosti a služby, které kupující dostane v rámci produktu.16 
  
                                               
14 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 113. 
15 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing obchodní firmy. 2010. s. 40. 
16Mediaguru.cz. Mediální slovník. [online]. 
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2.3. Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je obor, který se zabývá sdělováním a šířením komerčních i 
nekomerčních sdělení od určitého odesílatele k publiku (potažmo trhu), a to za použití 
marketingového přístupu a prostředků. Lidé si marketing a marketingovou komunikaci 
velmi často nesprávně spojují pouze s reklamou a hmotnými produkty. Marketingové 
postupy lze ale účinně užívat i v neziskovém sektoru, kultuře, sportu a dalších sférách 
společnosti, jež stojí spíše na myšlenkách než na hmotných produktech.17 
Marketingová komunikace je jakýmsi hlasem značky a je prostředníkem, který 
podněcuje dialog a pomáhá vytvářet vztahy se zákazníky. Marketingová komunikace 
vykonává pro spotřebitele velmi mnoho funkcí. Ukazuje nebo říká jim jak a proč se 
výrobek používá, komu je určen apod. Také lze informovat o způsobu výroby, 
použitých materiálech, jaká společnost a značka za výrobkem či službou stojí. Skrz 
marketingovou komunikaci lze také spojit určitý výrobek s jinými lidmi, celebritami, 
místy, událostmi, zážitky, pocity apod. a tím se vštípit do mysli spotřebitelů, či navýšit 
hodnotu značky.18 
Tabulka 1: Osobní versus masová marketingová komunikace 
 Osobní komunikace Masová komunikace 
Oslovení veřejné společnosti 
 Rychlost 







Vliv na jednotlivce 
 Hodnota dosažené pozornosti 










 Rychlost zpětné vazby 







Zdroj: PELSMACKER, P. Marketingová komunikace. 2003. s. 27.
 
                                               
17 TOMANDL, J. Jak účinně oslovit média: media relations v podnikání, správě, kultuře i neziskovém 
sektoru. 2011. s. 33. 
18KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 574. 
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Marketingová komunikace má 4 hlavní nástroje: reklamu, podporu prodeje, public 
relations a osobní prodej. V posledních letech jsou tyto nástroje posíleny o event 
marketing, direct marketing a elektronické prostředky, které se k nim vztahují.19 






                                               

















Obrázek 3: Kroky při vytváření účinné komunikace (zdroj: KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 
2007. s. 579.) 











2.3.2. Cíle marketingové komunikace 
Prvním předpokladem pro úspěšné marketingové řízení je stanovení cílů, kterých má 
být obchodní a marketingovou činností podniku dosaženo.20 
Stanovení cílů je vždy jedno z nejdůležitějších manažerských rozhodnutí. Mezi tradiční 
cíle marketingové komunikace patří:  
a) poskytnutí informací – informovat trh a potencionální zákazníky o dostupnosti 
produktu spolu s dostatkem relevantních informací. 
b) vytvoření a stimulace poptávky – cílem většiny činností je vytvořit a následně 
navyšovat poptávku po produktu. 
c) odlišení (diferenciace) produktu – koncepce odlišení od konkurence. 
Diferenciace dovoluje větší volnost v marketingové strategii a hlavně cenové 
politice. Cílem je také vybudování pozitivních asociací s určitou značkou 
v myslích spotřebitelů. 
d)  zdůraznění užitku a hodnoty – ukazuje výhody, které přináší vlastnictví 
produktu nebo příjem služeb. Kombinace užitku a hodnoty opravňuje výrobce 
stanovit vyšší ceny. Ideálně pokud se tak děje na nově utvářejícím se trhu, kde 
ještě není tak tvrdé konkurenční prostředí. 
                                               











Obrázek 4: Prvky komunikačního procesu (zdroj: KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 
2007. s. 577.) 
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e)  stabilizace obratu – cílem marketingové komunikace v této oblasti je snaha o 
stabilizaci výkyvů z důvodů sezónnosti zboží, či nepravidelné poptávky. 
f) vybudování a pěstování značky – cílem je představit trhu podstatu osobnosti 
značky. Marketingová komunikace vytváří, zvyšuje, posiluje povědomí o značce 
a znalosti o ní. Následně ovlivňuje postoje zákazníků a snaží se o vytvoření 
dlouhodobých pozitivních vazeb mezi značkou a zákazníky. 
g) posílení image – image firmy výrazným způsobem ovlivňuje myšlení a jednání 
zákazníků, či celé veřejnosti. Představy a názory zákazníků utvářejí jejich 
jednání k určitým produktům nebo firmě jako celku. Cílené posílení image 
vyžaduje běh na dlouhou trať a konzistentní a jednotný rámec komunikace dané 




                                               

























Obrázek 5: Integrace marketingové komunikace pro budování hodnoty značky (zdroj: KOTLER, P. a 
KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 575.)
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2.3.3. Tradiční marketingová komunikace  














Jedná se o placenou formu komunikace, propagující určitý konkrétní produkt, službu, či 
image, kterou si o firmě má vytvořit cílová skupina. Díky hromadným sdělovacím 
prostředkům, lze oslovit velmi široký okruh veřejnosti. Její nevýhoda je v neosobnosti a 
nepřesvědčivosti. Tím, že zadavatelé si platí tuto formu komunikace z vlastních zdrojů, 
ovlivňují díky tomu její obsah.22 
3 základní cíle reklamy vymezujeme jako:  
 informativní – informuje o produktu a firmě, 
 přesvědčovací – přesvědčuje zákazníka, aby koupil právě náš produkt 
 připomínací – udržuje v podvědomí firmu a produkt.23 
                                               
22 FORET, M. Marketingová komunikace. 2008. s. 243. 
23 tamtéž s. 243. 
reklama 
podpora prodeje 




Obrázek 6: Komunikační mix(zdroj: KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 57.)
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Reklama se také může dělit podle kritéria objektů na: výrobkovou, institucionální, 
firemní a sociální.24 
a) Výrobková (produktová) reklama – klasická forma reklamy na výrobek, či 
službu. Úkolem je zdůrazňování předností a výhod produktu. 
b) Institucionální reklama – podporuje koncepci, myšlenku, dobrou pověst 
odvětví, společnosti, firmy, osoby, místa. 
c) Firemní reklama – cílí na zvýšení prestiže (image) firmy. Funkcemi je bližší 
PR. 
d) Sociální reklama – je nástroj sociálního marketingu. Pomáhá řešit konkrétní 
společenské problémy. Cílem je prezentovat veřejně prospěšné aktivity, 
myšlenky 
 
2.3.3.2. Integrovaná marketingová komunikace (PR &MR) 
Součástí integrované marketingové komunikace jsou jak public relations (PR) – 
vztahy s veřejností tak i media relations(MR) – vztahy s médii. V odborné literatuře se 
media relations popisuje jako podmnožina public relations. Marketingová komunikace 
tedy zastřešuje obě tyto odvětví, ale určitě není správné oba pojmy spojovat, neboť se 
nepřekrývají, ale pouze vzájemně doplňují. PR totiž zahrnuje řadu různých aktivit, které 
s médii vůbec nesouvisí, a organizace se jejich prostřednictvím obrací nikoliv na 
novináře, ale přímo k jejímu publiku: například k zaměstnancům, podporovatelům, 
místní komunitě, zákazníkům, konkurenci, různým zájmovým skupinám apod.25 
Public relations – nástroje a význam 
Definice může znít například takto: „Public relations jsou sociálně komunikační 
aktivitou, jejímž prostřednictvím působí organizace na vnitřní i vnější veřejnost se 
záměrem vytvářet a udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak mezi oběma 
vzájemného porozumění a důvěry.“26 
                                               
24 HESKOVÁ, M. a ŠTARCHOŇ, P. Marketingová komunikace a moderní trendy v marketingu. 2009. s. 
82 
25 TOMANDL, J. Jak účinně oslovit média. 2011. s. 33-34. 
26 tamtéž s. 34-35. 
- 23 - 
 
Náplní public relations je vytváření dobrých vztahů mezi organizací a veřejností, 
vytváření kladných postojů k organizaci, získávání veřejné podpory a získávání a 
udržování pozitivní pozornosti pro organizaci, její záměry, ideje či produkty.27 
Působivost PR je založena na třech hlavních vlastnostech: 
1) Vysoká věrohodnost – novinové články a zprávy jsou věrohodnější a 
autentičtější než reklama 
2) Schopnost zastihnout kupující v nestřeženém okamžiku – díky PR lze oslovit 
zákazníky, kteří se snaží vyhýbat prodejcům a reklamám 
3) Dramatizace – ve většině případů vysoce zvýrazňují společnost, či výrobek28 
 
2.3.3.3. Podpora prodeje 
Jedná se o rozmanité krátkodobé podněty, které vybízejí k vyzkoušení nebo nákupu 
určitého výrobku, či služby.29 
 
Může se jednat o kupony, soutěže, prémie, akční nabídky apod. tak aby společnost 
získala odezvu od kupujících rychleji a silněji. Podpora prodeje je využívána ke 
krátkodobým účinkům jako např. zvýraznění určité nabídky a zvýšení klesajícího 
obratu. Tento způsob tradiční marketingové komunikace využívá: 
1) Komunikaci – získání pozornost, kterou lze dovést spotřebitele ke koupi 
2) Podnět – obsahuje určité slevy, návody nebo příspěvky které poskytují hodnotu 
pro spotřebitele 
3) Pozvání – jasné pozvání k účasti na prodejní akci a tím donutit zákazníka 
k okamžité reakci30 
 
                                               
27 TOMANDL, J. Jak účinně oslovit média. 2011. s. 35. 
28KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 594. 
29 tamtéž s. 574 
30 tamtéž s. 594 
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2.3.3.4. Osobní prodej 
Osobní propojení s jedním nebo více možnými zákazníky za účelem poskytnutí 
prezentací, zodpovídání otázek a zajišťování objednávek.31 
Jedná se o nejúčinnější nástroj v pozdějších stádiích nákupního procesu. Obzvláště 
využívaný při vytváření preferencí zákazníků, jejich přesvědčování a jednání s nimi.  
Osobní prodej má tři výrazné vlastnosti: 
1) Osobní interakce – obsahuje bezprostřední a interaktivní vztah mezi dvěma 
nebo více osobami. Každý ze zúčastněných je schopen pozorovat reakce druhé 
strany 
2) Kultivace – v rámci osobního prodeje lze pozorovat vznik veškerých druhů 
vztahů. Od věcného vztahu po ryze přátelsky osobní. 
3) Odezva – vyvolání určitého „závazku“ v kupujícím, jenž si vyslechl informaci 
od prodávajícího.32 
 
2.3.3.5. Direct marketing 
Jedná se o využívání pošty, telefonu, faxu, emailů nebo internetu k přímé komunikaci 
s potencionálními a specifickými zákazníky, či k vyvolání odezvy a následných dialogů 
s těmito zákazníky.33 
Přímý marketing je: 
1) Customizovaný – sdělení lze připravit tak, aby oslovovalo jednotlivce 
2) Aktuální – lze sdělit velmi rychle a snadno 
3) Interaktivní – sdělení lze měnit podle reakce osob34 
 
                                               
31 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 574 
32 tamtéž s. 595. 
33 tamtéž s. 574 
34 tamtéž s. 594 
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2.3.3.6. Události a zážitky 
Event marketing neboli události a zážitky jsou určené k propagaci, financované 
společností, mající za úkol vytvářet každodenní, či výjimečné propojení se značkou.35 
Výhody event marketingu: 
1) Relevance – dobře zvolená akce, nebo zážitek může být vysoce relevantní, 
protože zákazník je osobně zapojen 
2) Zapojení – akce a zážitky probíhají v reálném čase a proto je zapojení 
spotřebitelů aktuální a osobní. 
3) Implicita – akce jsou nepřímým tzv. „měkkým prodejem“ 
 
2.3.4. Moderní nástroje marketingové komunikace 
Vliv internetu na komunikaci36 
Díky vytvoření internetu se dnes mění veškerá pravidla komunikace. Jedná se o 
nejrevolučnější změnu v oblasti komunikací od vynálezu knihtisku. Nejde jen o nový 
komunikační prostředek, nýbrž o zásadní změnu pravidel z hlediska zapojení do 
komunikace. Stejně jako byl knihtisk první formou komunikace „jednoho vůči mnoha“, 
internet je prvním médiem umožňujícím komunikaci, do níž se může zapojit v podstatě 
kdokoli s kýmkoliv („many-to-many“). Umožňuje tak zprostředkovat dialog mezi 
milióny lidí způsobem, jakým to dosud žádný mediální kanál nedokázal.  
Radikálně se změnil způsob, jak reagujeme na informace a jak je šíříme. Jednotlivci 
nadále již nejsou odsouzeni k roli pasivních příjemců. Dokud neexistoval internet, 
veřejnost většinou neměla téměř žádné možnosti, jak vyjádřit svůj názor rychle a bez 
komplikací. Mohli například napsat dopis do redakce novin, ale jen málo takových 
dopisů se dočkalo zveřejnění. Navíc časová prodleva mezi napsáním a odesláním 
komentáře a jeho doručením a zveřejněním často vedla k oslabení jeho pádnosti. Pokud 
dnes budete chtít zakoupit nějaký výrobek nebo službu, budete pravděpodobně shánět 
potřebné informace jen na dvou místech: podíváte se na web nebo se obrátíte na svou 
                                               
35 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 574 
36LEBOFF, G. a ŠKAPOVÁ, H. Sticky marketing: jak zaujmout, získat a udržet si zákazníky. 2011. s. 
23-35. 
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osobní síť. Velmi mnoho lidí má dnes vlastní distribuční a kontaktní sítě, přes které šíří 
i získává informace a myšlenky. Jedná se o rodinu, přátele, kolegy, emailové kontakty, 
přátele na Facebooku, kontakty v síti LinkedIn, čtenáře blogu či newsletteru nebo 
uživatele služby Twitter apod. 
Prostřednictvím této sítě a hledání na internetu pravděpodobně získáte veškeré potřebné 
informace například ohledně možných dodavatelů, a uděláte tak krok blíže k nákupnímu 
rozhodnutí. Za této situace využijete internet a osobní doporučování (wordofmouth). 
Obě tyto formy předávají jednoznačně moc do rukou zákazníků. Záleží na jejich 
rozhodnutí, zde pomohou vašemu sdělení šířit se přes jejich distribuční sítě.37 
Internet má osvobozující vliv v oblasti přístupu k informacím. V době před internetem 
představovalo vyhledávání informací mnohdy časově náročný, pracný a obtížný proces. 
Dnes se můžeme připojit na síť a vyhledat požadované údaje, návody k použití, jízdní 
řády nebo referáty na jakékoliv téma, jen málokdy se stane, že požadovanou informaci 
nedokážeme najít. To znamená, že lze snadno šířit, sdílet a vyhledávat informace i 
myšlenky v globálním měřítku. Zeměpisné hranice dnes již nepředstavují takové 









                                               
37 LEBOFF, G. a ŠKAPOVÁ, H. Sticky marketing: jak zaujmout, získat a udržet si zákazníky. 2011. s.35. 
 
Nekonvenční marketingová 
kampaň, jejímž účelem je dosažení 
maximálního efekte s minimem 
zdrojů s minimem zdrojů. 
Virový marketing je umění přimět 
zákazníky, aby si mezi sebou řekli o 
vašem výrobku, službě nebo 
webové stránce. 
Product placement je záměrné a 
placené umístění značkového 
výrobku do audiovizuálního díla 
s cílem ho propagovat. 
Interaktivní marketingová kampaň 
využívající prostředí internetu nebo 
služeb mobilních operátorů s cílem 
propagovat výrobek nebo službu. 
DIGITÁLNÍ/MOBILNÍ MARKETING GUERILLOVÝ MARKETING 
VIROVÝ MARKETING PRODUCT PLACEMENT 
Obrázek 7: Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice (zdroj: FREY, P. Marketingová 
komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 12.) 
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2.3.4.1. Digitální/Mobilní marketing 
Digitální marketing je dnes nedílnou součástí marketingové komunikace. Možnosti se 
rozšiřují o další technologie a pro některé segmenty trhu a cílové skupiny je již tento 
způsob komunikace vhodnější než běžná reklama.38 
Digitální, nebo také „online marketing“ je chápán jako celkově zastřešující pojem, 
nezahrnuje se do něj jen on-line komunikace na internetu, ale veškerá marketingová 
komunikace, která využívá digitální technologie.39 
 
a) online reklama 
Od online reklamy chceme naplnění dvou podstatných marketingových úkolů, a to 
podporu značky a cílení na výkon naší komunikace. Pro to aby úspěšně podporoval 
značku je on-line reklama vybavena těmito nástroji: 
 bannerová reklama; 
 mikrostránky; 
 on-line PR; 
 tvorba komunit, věrnostní programy40 
 
b) sociální média a sociální sítě 
„Můžete si pozornost koupit, to je reklama. Můžete o pozornost prosit v médiích, to je 
PR. Anebo získáte pozornost tím, že vytvoříte zajímavý obsah a zdarma jej uveřejníte 
na webu.“ 
Takto stručně a jasně definoval vizionář David Scott ústřední téma marketingu 
v posledních letech sociální média.41 
                                               
38 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 53 
39 tamtéž s. 53.  
40 tamtéž s. 56 
41 tamtéž s. 59. 
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Přesná definice neexistuje, ale dalo by se říci, že se jedná o souhrn technických nástrojů 
a platforem, jako jsou sociální sítě, on-line komunity a sítě umožňující sdílení videa a 
obrázků bez nutnosti instalování dalšího softwaru. 
Je běžné, že uživatelé si pod pojmem sociální média nebo sociální sítě představují 
hlavně Facebook, Twitter nebo YouTube. Jejich dělení, funkce, počet a dělení je ale 
mnohem pestřejší, jak ukazuje obrázek č. 8. V zásadě se sociální média dělí na 
publikační, sdílená, diskusní, virtuální světy a společenské hry, ale také například na 
livecasty, které provozují živé vysílání. No a pak tu samozřejmě máme sociální sítě, 












2.3.4.2. Virový/Virální marketing 43 
Virový marketing je způsob jak získat zákazníky, aby si mezi sebou řekli o vašem 
výrobku, službě nebo webové stránce. Sdělení předáváte, přátelům, známým, kolegům, 
apod. a ty je poté mohou předat dále. Existuje jak pasivní – spoléhá na to, že se kladné 
                                               
42 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 59-60. 
43 tamtéž s. 77-78 
Obrázek 8: Social media (zdroj: http://www.optimal-marketing.cz/files/images/social-media-maps.png) 
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hodnocení služby nebo výrobku od zákazníka samo rozšíří dále, tak také aktivní forma 
– kdy se pomocí virové zprávy snaží firma ovlivnit chování zákazníka a zvýšit tak 
prodeje, či povědomí o značce. 
Snahou je povzbuzování příznivců a adresátů k předávání dále a tím o exponenciální 
šíření sdělení. Mimo prostředí internetu byl virový marketing nazýván jako „slovní 
předávání informací“, či „šeptanda“. 
Popularita a možnosti virového marketingu ovšem rostly a stále rostou s rozvojem 
internetu, který svými prostředky a možnostmi usnadňuje a zrychluje proces sdílení 
k obrovskému potencionálnímu počtu příjemců. 
 
 
Obrázek 9: Viral marketing (zdroj: http://longtale.wordpress.com/2009/03/07/viral-marketing-infect-a-friend-
today/) 
Výsledek je poté znám jako tzv. „buzz“ (cvrkot), pokud je silný neslyšíte a nevidíte ve 
svém okolí nic jiného, pokud ne, nemusíte si ho ani všimnout. 
Aby měl virový marketing požadovanou účinnost, je třeba vymyslet zajímavé kreativní 
řešení (obrázek, animaci, spot), které příjemce nejen osloví, ale bude mu připadat 
natolik zábavné a zajímavé, že ho pošle dál. 
 
2.3.4.3. Guerrila marketing 
Definice: „Nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je dosažení maximálního 
efektu s minimem zdrojů.“44 
                                               
44 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 45. 
- 30 - 
 
Guerilla marketing nespoléhá n na hrubou sílu obrovského marketingového rozpočtu, 
ale naopak se snaží využít nápaditost, sílu překvapení a představivosti. Hlavními 
investicemi je čas, energie, představivost a informace.45 
Jak funguje guerillový marketing 46,47 
 V zásadě lze říci, že nejosvědčenější taktikou je: 
1. Udeřit na nečekaném místě. 
2. Zaměřit se na přesně vytipované cíle. 
3. Ihned se stáhnout zpět. 
4. Využít dozvuku (ohlasu) akce a mít pro tyto dozvuky (ohlasy) připravenou 
podporu. 
Je také vhodné doplnit guerilla marketingové street akce o moderní technologie a virový 
marketing. Například přeposíláním snímků, videa z takové akce. Virový efekt násobí 
efektivitu guerillové akce a také je možno jej doplnit o další atraktivní fiktivní montáže 
na téma akce, které způsobí mnohonásobně větší zásah akce s minimálními náklady.48 
Guerilla marketing není spojen pouze s bojem s konkurenty, malých proti velkým, ale 
mění se s vyvíjející se technologií a s možnostmi komunikace vůbec. Jeho podstatným 
prvkem, podobně jako u virového marketingu, je jeho nízká nákladovost a balancování 
na hranici legálnosti.49 
Guerilla marketing pracuje se znalostí lidské psychologie, tedy využívá zákonitostí 
lidského chování. Kvalitní péče o zákazníka je v rámci poprodejní komunikace 
samozřejmostí. Pomáhají k tomu prvky vztahového marketingu s cílem dlouhodobého 
udržení tohoto klienta. V komunikaci se velmi často využívá slovo „vy“ a nikoli „my“ 
jako je tomu u tradičního marketingu, neboť zákazníky nudí poslouchat naše „my“ a 
raději jsou vyslyšeni. Tímto jednoduchým krokem si poté lze získat jejich plnou 
pozornost. 
 
                                               
45 LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. 2009. s. 7. 
46 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 47. 
47 LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. 2009. s. 7-10. 
48 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 47. 
49 tamtéž s. 45. 
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Jedna z technik v rámci guerillového marketingu je tzv. ambush marketing. To 
v podstatě znamená parazitováním na aktivitách konkurence, které jsou většinou 
spojeny s nějakou významnou akcí přitahující veřejnosti a médií. V této souvislosti se 
hovoří také o „guerillovém sponzoringu“.50 
 
2.3.4.4. Image a reputace značky 
Image 
Prof. Kotler, tvrdí, že: „Image je způsob, jímž vnímá veřejnost společnost (organizaci) 
nebo její produkty.“51 
Jinými definice: „Image je souborem asociací, které si každý, kdo jakýmkoliv 
způsobem přichází do nějaké formy kontaktu se společností, spojuje s touto 
společností.52 
Image tak logicky ovlivňuje postoj a přístup veřejnosti k organizaci. Pozitivní image se 
může se vyvinout i samostatně bez velkého přispění media relationships a PR, ale 
většinou za ní stojí dlouhodobý, systematický a cílevědomý proces a vzájemná 
součinnost obou těchto složek marketingové komunikace. 53 
 
Reputace 
Pojem reputace lze přeložit a chápat jako dobrou pověst podniku před veřejností. Pověst 
je v podvědomí zakořeněná mnohem hlouběji než image a je o dost těžší ji změnit. 
Jedna z novějších technik PR se vyprofiloval takzvaný reputation management – tedy 




 vědomí zodpovědnosti 
                                               
50 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 2011.45. 
51KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 359. 
52 BYSTROV, V a RŮŽIČKA, M. Firemní komunikace a řízení reputace. 2006. s. 16. 
53 TOMANDL, J. Jak účinně oslovit média. 2011. s. 43. 
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S rozvojem Internetu se jako jedna ze specifických technik vyvinul také online 
reputation management. Jde o snahu, aby se na Internetu psalo o firmě, co nejvíce 
pozitivně a naopak aby negativní informace byly odstraněny, opraveny, uvedeny na 
pravou míru, vysvětleny nebo marginalizovány.54 
 
2.4. Inovativní marketing 
Definice: „ Inovativní (laterálním) marketingem rozumíme sled pracovních úkonů, které 
jsou-li aplikovány na existujících produktech, vedou k vytváření nových výrobků, či 
nových služeb uspokojujících nové potřeby, přinášejících nové oblasti využití, nové 
situace či objevujících nové cílové skupiny spotřebitelů. Jde tudíž o proces, nabízející 
značnou příležitost vytvořit zcela nové výrobkové kategorie či zformovat zcela nové 
trhy.“55 
Tři fáze inovativního marketingu:56 
1) Zvolte oblast vašeho zájmu pro laterální (inovativní) posun 
2) Vytvořte posunem mezeru 
3) Přemýšlejte jak mezeru vyplnit a novou myšlenku spojte s myšlenkou původní 
 
2.5. Vztahy se zákazníky 
2.5.1. Vztahový marketing (relationship marketing) 57 
Ve stále zvýšené míře je klíčovým cílem marketingu vytvoření hlubokých, trvalých 
vztahů se všemi lidmi nebo organizacemi, jež mohou přímo, či nepřímo ovlivnit úspěch 
marketingových aktivit firmy.  
Cílem je vybudování stávajících, či získání nových vzájemně výhodných a 
dlouhodobých vztahů se – zákazníky, dodavateli, distributory a dalšími marketingovými 
                                               
54 TOMANDL, J. Jak účinně oslovit média. 2011. s. 43-44. 
55 KOTLER, P a TRIAS, F. Inovativní marketing: jak kreativním myšlením vítězit u zákazníků. 2005. s. 
104. 
56 tamtéž s. 110-131. 
57KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 44. 
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partnery. Vybudování takových silných vztahů si vyžaduje pochopení jejich potřeb, cílů 
a přání, stejně jako prozkoumání možností a prostředků, jak tyto veličiny co nejsnadněji 
získat.  
2.5.2. CRM (customer relationship management) 58 
Marketingové řízení v režimu CRM je definováno jako nepřetržitý proces analýzy, 
plánování, implementace a kontroly činností. CRM je možno rozdělit do tří částí: 
a) operativní – úkolem je získat co nejvíce adresných informací o chování 
zákazníků do centralizované databáze. Tzn. Záznamy o kontaktech se zákazníky, 
nákupní data a výstupy marketingového výzkumu 
b) analytické – nashromážděná data je třeba zanalyzovat, vysledovat souvislosti a 
předpovídat trendy a chování zákazníků.  
c) reaktivní – rychle a efektivně využívá výsledky analytické části při obchodních 
jednáních, nabídkách či dalších kontaktech s klienty. Firmy se snaží o zákazníky 
pečovat, neboť je dokázáno, že náklady na získání nového zákazníky výrazně 
převažují náklady na jeho udržení. 
 
2.5.3. Preference zákazníka 
Grant Leboff ve své knize Sticky marketing doslova říká: „Přizpůsobte se preferencím 
zákazníka“59 
Sběr dat představuje běh na dlouhou trať. Když se firma bude snažit získat od 
potenciálních zákazníků nadměrné množství osobních údajů ve chvíli, kdy zrovna 
odhalili vaší existenci, pravděpodobně je odradí. Je potřeba poznávat své zákazníky 
poznávat postupně a v delším časovém období. Například pokud má návštěvník vaší 
stránky zájem stáhnout si váš materiál obsahující stanovisko k určitému problému a vy 
po něm budete požadovat, aby při registraci odpověděl na velké množství otázek, může 
usoudit, že mu to nestojí za takovou námahu. Místo toho můžete při první registraci 
požádat pouze o jméno a e-mailovou adresu. O pár měsíců později může mít stejný 
                                               
58VYSEKALOVÁ, J. a kol. Marketing. 2006. s. 62-64. 
59LEBOFF, G. a ŠKAPOVÁ, H. Sticky marketing: jak zaujmout, získat a udržet si zákazníky. 2011. s. 49. 
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návštěvník zájem o některý z nabízených on-line seminářů. V tomto okamžiku je možná 
na místě požádat jej o vyplnění jména firmy a upřesnění oboru, v němž jeho firma 
působí. Pokud se později rozhodnete pořádat nějaké akce mimo internetový svět, bude 
přiměřené, když se zeptáte na adresu, abyste jej mohli, kdy se bude konat něco v jeho 
blízkosti. Postupem času tak můžete shromáždit velké množství údajů, ale měli byste se 
vyvarovat snahy získat je všechny najednou a hned při prvním pokusu o navázání 
kontaktu.60 
 
2.5.4. Spokojenost a loajalita 
Základním důsledkem vyšší hodnoty pro zákazníky a měřítkem výkonnosti podniku by 
měla být spokojenost zákazníků. Obvykle je měřena pomocí indexu spokojenosti 
zákazníků CSI (Customer Satisfaction Index).61 
Loajalita je stav, kdy dojde k citovému přimknutí zákazníků ke značce nebo podniku, 
kdy zákazníci sami mají důvěru k produktům, dále je doporučují a předávají pozitivní 
zkušenosti. Loajalita je tedy přímo závislá na míře spokojenosti zákazníků.62 
V moderní terminologii se nejvyššímu stupni loajality říká „love brand“. Jedná se o 
velmi silný a blízký vtah ke značce, firmě, který zákazník nikdy „nezradí“. Tento termín 
vychází z rozdělení loajality do 4 úrovní: 1)lhostejnost, 2)líbí se mi to, 3)mám to rád, 
4)miluji to = neumím si bez toho svůj život představit. A právě poslední z těchto úrovní 
je tzv. „love brand“.63 
Spokojenost a loajalita zákazníka představují kvalitativní aspekt výkonnosti CRM.64 
Spokojenost zákazníků, jejich setrvání a loajalita, má samozřejmě vliv na vnímání a 
ziskovost podniku.65 
                                               
60 LEBOFF, G. a ŠKAPOVÁ, H. Sticky marketing: jak zaujmout, získat a udržet si zákazníky. 2011.s. 49. 
61 LOŠŤÁKOVÁ, H. Diferencované řízení vztahů se zákazníky. 2009. s. 94. 
62 tamtéž s. 99 
63Beloved-brands.com. Brand love curve. [online]. 
64 LOŠŤÁKOVÁ, H. Diferencované řízení vztahů se zákazníky. 2009. s. 66. 
65 tamtéž s. 100. 
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2.6. Marketing sportovních klubů – komunikační politika 66 
Komunikační politika nabízí ve prospěch sportovního klubu (SK) využití celé řady 
komunikačních nástrojů.  
 Corporate Identity – formuje filozofii SK, ukazuje jeho zvláštnosti, specifika a 
identitu. 
 Osobní prodej a podpora prodeje – jedná se o formy propagace, které vedou 
k aktivizaci trhu. Důležitá je osobnost distributora a dále jde o výstavy, 
společenské akce, různé druhy her, výhody pro diváky, fanoušky ale i širokou 
veřejnost. 
 Práce s veřejností – ze strany SK se jedná o funkci informování a objasňování 
pro veřejnost, snahu získat její zájem, důvěru i užitečné kontakty. Také vytváří 
pozitivně působící image, nalézá porozumění a pomoc v boji proti negativním 
vlivům. 
 Reklama – jde o placenou formu neosobní prezentace výrobků, služeb, událostí 
SK, prostřednictvím masmédií. 
  
                                               
66 ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 41. 
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S komunikační politikou souvisí i tzv. „sociální cíle“, neboť skrz marketingovou 
komunikaci jsou ty to cíle naplňovány. 
Tabulka 2: Sociální cíle sportovního klubu 
Dlouhodobé cíle  Střednědobé cíle  Krátkodobé cíle 







Podpora příslušnosti ke 
sportovnímu klubu, 
společnosti 














 -  Podpora koordinárotské 
práce 
 -  Zohlednění mezilidských  
    vztahů 
 -  Odstraňování egoismu 
 
 -  Hledání v jiných klubech 
    a programech 
 -  Hledání v cizině 
 -  Vlastní experimenty 
 -  Dotazování členů 
 
 -  Spolupůsobení při vytváření 
    cílů 
 -  Identifikace se sportovním 
    klubem 
 -  Pronikání této činnosti 
mimo 
    sportovní klub 
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3. Analýza současného stavu 
V celkové analýze současného stavu se zaměřím především na nynější stav 
marketingové komunikace klubu, ale samozřejmě zde stručně popíši samotnou 
společnost, zanalyzuji oborové okolí a také ukáži i okomentuji výsledky z provedeného 
dotazníkového šetření. 
3.1. Základní údaje o společnosti 67 
Sekretariát HC ČSOB Pojišťovna Pardubice sídlí v administrativní budově, která je 
součástí moderní arény města. 
HC ČSOB Pojišťovna Pardubice, a. s. 
Sukova třída 1735 
Pardubice, 530 02 
IČO:60112476 
HC ČSOB Pojišťovna Pardubice a.s. je akciová společnost podnikající na základě 
zapsání do obchodního rejstříku vedeného u Krajského soudu v Hradci Králové, oddíl B 
vložka 1078. Společnost byla zapsána: 23. března 1994. Základní kapitál 
činí: 9 931 750,-Kč. Splaceno: 100 %. 
 
3.2. Historie 68 
HC ČSOB Pojišťovna Pardubice je hokejový klub, který má dlouholetou tradici. Hokej 
se v Pardubicích objevil již v samých počátcích 20. století. Organizovaný hokej byl 
v Pardubicích založen Vilémem Weissem v roce 1923, kdy vznikl hokejový klub LTC 
Pardubice. Názvy se postupem času měnily, ale věhlas a tradice narůstaly. Pardubický 
hokejový klub totiž patří k nejtradičnějším účastníkům naší nejvyšší hokejové soutěže. 
Tu hraje nepřetržitě od sezony 1950/1951, nikdy z ní nesestoupil, ačkoliv ve své bohaté 
historii měl k tomu několikrát velmi blízko. 
                                               
67 Výroční zpráva 2011/2012. (dostupné jako příloha v elektronické podobě) 
68HCPCE.cz. Historie v kostce. [online].  
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K největším úspěchům klubu patří 6 zisků titulů mistra ligy (tři v československé a tři 
v české nejvyšší soutěži). První mistrovský titul získal v sezoně 1972/1973, druhý a třetí 
v krátkém sledu v sezonách 1986/1987 a 1988/1989. Následně pak až v sezóně 
2004/2005, kdy v české extralize působili hráči z National Hockey League, která byla 
zastavena pro tento soutěžní ročník z důvodu nedohody mezi vedením soutěže a 
hráčskou asociací. Předposlední zisk mistrovského titulu se datuje do sezony 
2009/2010, kdy jedním z největších strůjců úspěchu byl snad nejslavnější odchovanec 
pardubického hokeje, nestárnoucí Dominik Hašek. Prozatím poslední extraligový titul 
vybojovali pardubičtí hokejisté v  sezóně 2011/2012. 
 
HC ČSOB Pojišťovna Pardubice a.s. je tedy společnost, která v ČEZ aréně 
v Pardubicích provozuje a zajišťuje organizování chodu extraligového hokejového 
mužstva a také jedenácti mládežnických hokejových týmů, ve kterých je registrováno 
více jak 300 mladých sportovců. V roce 2011 získal klub status hokejové akademie a 
z toho plynoucí výhody poskytované ČSLH (Český svaz ledního hokeje). Kromě vedení 
hokejového klubu se společnost zabývá organizováním veřejných sportovních soutěží a 
obchodními záležitostmi souvisejícími se sponzoringem klubu. Dále se zabývají 
reklamní propagací „A“ týmu a obchodních partnerů. 
  
Obrázek 10: Znak a symbol klubu (zdroj: <http://www.hcpce.cz/zobraz.asp?t=download>) 
- 39 - 
 
3.3. Organizační struktura 
Organizační struktura HC ČSOB Pojišťovna Pardubice a.s. je liniově štábní. 
Organizační strukturu společnosti ilustruje zjednodušené schéma (obrázek č. 11). 
Nejvyšší orgánem společnosti je valná hromada, která dělá nejdůležitější rozhodnutí. 
Kontrolní funkci má dozorčí rada společnosti. Hlavním „výkonným orgánem“ je 
představenstvo společnosti.  
 
 
Obrázek 11: Zjednodušené schéma organizační struktury (zdroj: vlastní zpracování na základě rozhovoru s 
generálním manažerem a interních dokumentů firmy) 
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Tato verze diplomové práce je zkrácená (dle Směrnice děkana č. 2/2013). Neobsahuje 
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5. Závěr 
Tato práce se věnovala marketingové komunikaci HC ČSOB Pojišťovna Pardubice a.s. 
především ve vztahu k fanouškům. Měla ukázat managementu firmy cestu, jak 
propagovat především sama sebe a částečně i své partnery firmy. Tato diplomová měla 
právě za úkol zlepšit stávající postupy a ukázat také nové možnosti propagace a 
komunikace. 
V první části jsem se věnoval teoretickým poznatkům a vysvětlení nejdůležitějších 
pojmů z oboru marketingu a marketingové komunikace. V průběhu celé diplomové 
práce jsem se snažil držet rozdělení na tradiční a moderní marketingovou komunikaci. 
Ze získaných informací, které jsem načerpal díky svému dlouholetému působení ve 
firmě, empirickému pozorování, rozhovorům s vedením klubu, interním materiálům a 
studiu marketingu jsem vytvořil analýzu současného stavu. Představil jsem společnost a 
poté se snažil zobrazit věrný a pravdivý obraz firmy a její současné marketingové 
komunikace. 
 
Veškeré návrhy a doporučení byli směřovány ke splnění cílů zadaných na začátku 
diplomové práce. I podle předběžných reakcí managementu firmy věřím, že se to 
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